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NILAI ANGGAPAN PELANGGAN SEBAGAI PEMEDIA-
SI PENGARUH MANAJEMEN HUBUNGAN PELANG-
GAN PADA KEPUASAN PELANGGAN DAN DAMPAK-
NYA PADA LOYALITAS  
PELANGGAN AUTO2000 DENPASAR 
I Ketut Dedy Darma Putra 




Toyota menawarkan program untuk memenuhi kebutuhan konsumen, mulai dari saat konsumen membeli, 
menggunakannya, serta nantinya menjual kembali, dengan berupaya memberikan “Best Total Ownership Ex-
perience” atau Pengalaman Kepemilikan Terbaik. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
signifikansi manajemen hubungan pelanggan terhadap nilai anggapan pelanggan dan kepuasan pelanggan serta 
loyalitas pelanggan di AUTO2000 Denpasar. Untuk menjawab penelitian tersebut maka dilakukan penelitian 
dengan populasi penelitian 137 orang pelanggan di AUTO2000 Denpasar. Teknik sampling yang digunakan 
accidental sampling dan data dikumpulkan melalui angket. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis 
SEM-PLSdan data diolah dengan program Smart-PLS Ver.2.0. M.3. Berdasarkan hasil analisis manajemen 
hubungan pelanggan berpengaruh pada nilai anggapan pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelang-
gan. Nilai anggapan pelanggan berpengaruh pada kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan berpengaruh 
pada loyalitas pelanggan, sementara nilai anggapan pelanggan tidak berpengaruh positif dan signifikan pada 
loyalitas pelanggan. Nilai anggapan pelanggan tidak memiliki peran mediasi pada manajemen hubungan 
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan kecuali dimediasi kembali oleh kepuasan pelanggan. Implikasi 
penelitian ini untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. AUTO2000 hendaknya mem-
bangun manajemen hubungan pelanggan dengan baik sehingga nilai anggapan pelanggan terbentuk dan men-
capai kepuasan yang akhirnya berdampak pada loyalitas pelanggan. 
 
Kata kunci: manajemen hubungan pelanggan, nilai anggapan pelanggan, kepuasan pelanggan, loyalitas 
pelanggan 
Abstract 
Toyota dealer is offers a program to meet their customer needs, starting from when consumers purchase, use, 
and resell, with attempts to provide "Best Total Ownership Experience". The purpose of this study was to deter-
mine the effect of significance to customer relationship management on customer perceived value, customer 
satisfaction, and customer loyalty in AUTO2000 Denpasar. To answer the research, then conducted research 
with the study population of 137 AUTO2000 customers in Denpasar. The sampling technique accidental sam-
pling and data collected through questionnaires. The analysis technique used is the analysis of SEM-PLS and 
the data processed by Smart-PLS Ver.2.0. M.3. Based on the analysis of customer relationship management 
affects customers perceived value, customer satisfaction, and customer loyalty. Customer perceived value has 
positive and significant impact on customer satisfaction and customer satisfaction affected on customer loyal-
ty, while the customer perceived value has no positive and significant impact on customer loyalty. Customer 
perceived value has no mediating role in the relationship of customer relationship management on customer 
loyalty except mediated by customer satisfaction. The implications of this study to increase customer satisfac-
tion and customer loyalty. AUTO2000 should build a good customer relationship management with the as-
sumption that customer perceived value is formed and achieve satisfaction which ultimately have an impact on 
customer loyalty. 
 
Keywords: customer relationship management, customer perceived value, customer satisfaction, customer 
loyalty 
PENDAHULUAN 
Otomotif mulai berkembang sebagai 
cabang ilmu seiring dengan diciptakannya 
mesin mobil. Untuk menjaga mobil dapat 
berfungsi dengan baik, dibutuhkan perawa-
tan secara teratur atau berkala. Pekerjaan 
perawatan berkala sebaiknya dilakukan 
oleh mekanik berpengalaman sesuai standar 
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prosedur yang dilakukan oleh ATPM 
(Agen Tunggal Pemegang Merek) dan 
sesuai jenis kendaraan yang dirawat serta 
kilometer yang telah dicapai. AUTO2000 
adalah jaringan jasa penjualan, perawatan, 
perbaikan dan penyediaan suku cadang 
Toyota dan saat ini merupakan retail-
er Toyota terbesar di Indonesia, yang men-
guasai sekitar 45% dari total penjualan 
Toyota.  
Menurut Kotler dan Armstrong 
(2008:15), tiga langkah dalam proses 
pemasaran yaitu memahami pasar dan 
kebutuhan pelanggan, merancang strategi 
pemasaran yang digerakkan pelanggan, dan 
membangun program pemasaran, 
kesemuanya mengarah ke langkah keempat 
yang merupakan langkah yang paling pent-
ing yaitu membangun hubungan pelanggan 
yang menguntungkan. Manajemen hub-
ungan pelanggan atau customer relation-
ship management (CRM) adalah kese-
luruhan proses membangun dan memeliha-
ra hubungan pelanggan yang 
menguntungkan dengan memberikan nilai 
dan kepuasan pelanggan yang ting-
gi.Menarik dan mempertahankan pelang-
gan bisa menjadi tugas yang sulit. Pelang-
gan sering menghadapi kebingungan dalam 
memilih produk dan jasa. Pelanggan mem-
beli dari perusahaan yang menawarkan 
nilai anggapan pelanggan (customer per-
ceived value) tertinggi yang merupakan 
evaluasi pelanggan tentang perbedaan anta-
ra semua keuntungan dan biaya tawaran 
pasar dibandingkan dengan penawaran pe-
saing (Kotler dan Armstrong, 2008:16). 
Permasalahan yang terjadi apabila 
tidak dapat diselesaikan dan diantisipasi 
dengan baik akan menimbulkan ketid-
akpuasan bagi pelanggan. Menurut Kotler 
dan Armstrong (2008:16), kepuasan 
pelanggan (customer satisfaction) tergan-
tung pada kinerja anggapan produk relatif 
terhadap ekspektasi pembeli. Jika kinerja 
produk tidak memenuhi ekspektasi, pelang-
gan kecewa. Kepuasan pelanggan berhub-
ungan dengan loyalitas pelanggan dan 
menghasilkan pembelian ulang (repeat pur-
chase). Menurut Tjiptonodan Chandra 
(2012:57) manfaat spesifik kepuasan 
pelanggan bagi perusahaan mencakup dam-
pak positif pada loyalitas pelanggan yang 
berpotensi menjadi sumber pendapatan di 
masa datang dan rekomendasi gethok tular 
positif. 
Manajemen hubungan pelanggan 
(CRM) yang baik dapat menciptakan 
kepuasan pelanggan. Hasilnya, pelanggan 
yang puas tetap setia dan menceritakan hal-
hal yang baik tentang perusahaan dan 
produknya kepada orang lain. Studi mem-
perlihatkan perbedaan besar dalam loyalitas 
pelanggan yang kurang puas, agak puas, 
dan sangat puas. Bahkan sedikit penurunan 
kepuasan dapat menciptakan penurunan 
kesetiaan yang cukup besar, maka tujuan 
manajemen hubungan pelanggan adalah 
tidak hanya menciptakan kepuasan pelang-
gan tetapi kepuasan penuh pelanggan. Nilai 
anggapan pelanggan yang tercipta dari 
evaluasi pelanggan mengenai perbedaan 
antara semua keuntungan dan biaya ta-
waran pasar dibandingkan dengan pena-
waran pesaing dapat memediasi pengaruh 
manajemen hubungan pelanggan terhadap 
kepuasan pelanggan AUTO2000 Denpasar. 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas 
maka penelitian ini diberi judul “Nilai Ang-
gapan Pelanggan sebagai Pemediasi 
Pengaruh Manajemen Hubungan Pelanggan 
pada Kepuasan Pelanggan dan Dampaknya 




Penelitian ini dilakukan AUTO2000 
Denpasar yang berlokasi di Jl. HOS 
Cokroaminoto No.81, Denpasar, Bali. 
Obyek dari penelitian ini adalah mana-
jemen hubungan pelanggan, nilai anggapan 
pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyal-
itas pelanggan pada AUTO2000 Denpasar. 
Populasi dalam penelitian ini adalah kon-
sumen di AUTO2000 Denpasar yang diam-
bil dari rata-rata perbulan tahun 2014.Untuk 
menentukan ukuran sampel digunakan ru-
mus Slovin dalam Husein Umar (2009: 78) 
dengan mengambil populasi rata-rata ting-
kat penjualan pada tahun 2014 sebanyak 
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137 unit maka populasi 137 orang sehingga 
diperoleh jumlah sampel sebanyak 58 re-
sponden dengan teknik sampling yang 
digunakan adalah accidental sampling yaitu 
metode penentuan sampel berdasarkan 
siapa saja yang secara kebetulan bertemu di 
lokasi penelitian dapat digunakan sebagai 
sampel jika dipandang orang tersebut cocok 
sebagai sumber data. Teknik pengumpulan 
data primer melalui kuesioner. Teknik ana-
lisis data untuk mengkonfirmasi hipotesis 
penelitian ini adalah SEM (Structural 
Equation Modelling) berbasis varians yaitu 
PLS (Partial Least Square) dengan 
menggunakan bantuan program komputer 
SmartPLS v.2.0 M.3. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
1. Evaluasi Model Pengukuran 
(Measurement Model / Outer Model) 
 
A. Convergent validity 
Dilihat dari faktor loading masing-
masing indikator terlihat bahwa nilai loading 
terendah adalah 0,743 yaitu indikator Y1.3 
dengan nilai t-statistik sebesar 9,928. Hal ini 
menunjukkan bahwa tidak ada indikator yang 
memiliki nilai di bawah 0,70 dan seluruh 
indikator signifikan pada tingkat alpha 0,05 
atau t-statistik 1,96 sehingga tidak ada 
indikator yang dikeluarkan dari analisis 
karena memiliki nilai convergent validity 
yang baik.  
Nilai outer loading suatu indikator juga 
dapat menunjukkan tingkat kontribusi 
indikator-indikator tersebut  terhadap variabel 
latennya. Tabel 13, menunjukkan bahwa 
dalam variabel manajemen hubungan 
pelanggan, indikator mengenali pelanggan 
dan membangun database pelanggan (X1) 
memberikan kontribusi terbesar yaitu 0,907, 
kemudian disusul oleh indikator Memilih 
pelanggan yang menjadi prioritas dengan 
membuat segmentasi pelanggan (X2) sebesar 
0,893, Memberikan kemudahan bagi 
pelanggan untuk berinteraksi (X3) sebesar 
0,871, Memudahkan penanganan interaksi 
melalui teknologi internet (X4) sebesar 0,850, 
Memberikan pelayanan personal (X6) sebesar 
0,829, Mempertahankan loyalitas pelanggan 
(X7) sebesar 0,828, dan Memberikan 
pengalaman yang menarik (X5) sebesar 
0,809. 
Pada nilai anggapan pelanggan yang 
memiliki 9 indikator terlihat bahwa indikator 
yang memberikan kontribusi terbesar 
terhadap variabel latennya adalah secara 
berurutan Finance value (Y1.6) sebesar 0,939, 
Personalization value (Y1.9) sebesar 0,934, 
Convenience value (Y1.8) sebesar 0,932, 
Credit value (Y1.5) sebesar 0,925, Price value 
(Y1.4) sebesar 0,914, Social value (Y1.2) 
sebesar 0,902, Performance value (Y1.1) 
sebesar 0,895, Service value (Y1.7) sebesar 
0,873, dan terakhir adalah Emotional value 
(Y1.3) sebesar 0,743.  
Untuk kepuasan pelanggan yang 
memiliki 3 indikator memberikan kontribusi 
terbesar terhadap variabel latennya adalah 
secara berurutan indikator Perilaku tidak 
melakukan komplain (Y2.1) sebesar 0,992, 
Word of mouth positive (Y2.3) sebesar 0,985, 
dan terakhir adalah Minat pembelian ulang 
(Y2.2) sebesar 0,964. Pada konstruk loyalitas 
pelanggan yang memiliki 4 indikator 
memberikan kontribusi terbesar terhadap 
variabel latennya adalah secara berurutan 
indikator Refers to Others (Y3.2) sebesar 
0,975, Immunity (Y3.3) sebesar 0,975, Repeat 
purchase (Y3.1) sebesar 0,968, dan terakhir 
adalah Purchase Across of product or service 
lines (Y3.4) sebesar 0,957. 
Tabel 1 
Hasil Analisis Outer Loading 












Mengenali pelanggan dan membangun database pelanggan 
(X1) 0.907 55.126 
Memilih pelanggan menjadikan prioritas dengan membuat 
segmentasi pelanggan (X2) 0.893 47.686 
Memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk berinteraksi 
(X3) 0.871 35.354 
Memudahkan penanganan interaksi melalui teknologi inter-
net (X4) 0.850 32.440 
Memberikan pengalaman yang menarik (X5) 
0.809 23.292 
Memberikan pelayanan personal (X6) 
0.829 25.515 






Performance value (Y1.1) 
0.895 27.440 
Social value (Y1.2) 
0.902 29.828 
Emotional value (Y1.3) 
0.743 9.928 
Price value (Y1.4) 
0.914 43.156 
Credit value (Y1.5) 
0.925 46.517 
Finance value (Y1.6) 
0.939 75.576 
Service value (Y1.7) 
0.873 20.703 
Convenience value (Y1.8) 
0.932 62.109 









Minat pembelian ulang (Y2.2) 
0.964 84.012 







Repeat purchase (Y3.1) 
0.968 74.531 






Purchase across of product or service lines (Y3.4) 
0.957 59.785 
Sumber: Data diolah, 2016 
B. Discriminant validity 
 Nilai akar AVE (√ AVE) variabel 
laten berkisar antara 0,856 sampai 0,980, 
sedangkan nilai korelasi antar variabel laten 
berkisar antara 0,816 sampai 0,851. Ini 
artinya nilai akar AVE (√ AVE) lebih besar 
dari nilai korelasi antar variabel laten. 
Berdasarkan ketentuan bahwa suatu 
variabel dikatakan valid, jika nilai akar 
AVE (√ AVE) lebih besar dari nilai korelasi 
antar variabel, maka berdasarkan ketentuan 
tersebut, variabel-variabel laten dalam 
model penelitian ini adalah valid. Nilai 
AVE juga sudah memenuhi persyaratan 
yang direkomendasi yaitu harus lebih besar 
dari 0,50. 
Tabel 2 
Hasil Perhitungan √ AVE dan Nilai Korelasi Antar VariabelLaten 
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No.  Konstruk AVE 
Akar 
AVE 

















0,960 0,980 1,000       
2. Loyalitas Pelanggan 
(Y3) 




0,732 0,856 0,816 0,839 1,000   
4. Nilai Anggapan 
Pelanggan (Y1) 
0,805 0,897 0,843 0,845 0,851 1,000 
Sumber: Data diolah, 2016 
C. Composite reliability dan cronbach al-
pha 
 Hasil perhitungan composite 
reliability dan cronbach alpha, 
menunjukkan bahwa nilai composite 
reliability berkisar antara 0,950 – 0,986 dan 
nilai cronbach alpha berkisar antara 0,939 
– 0,979.  Berdasarkan hasil perhitungan 
composite reliability maupun cronbach 
alpha menunjukkan nilai di atas 0,70, ini 
berarti bahwa variabel-variabel manajemen 
hubungan pelanggan, nilai anggapan 
pelanggan, kepuasan pelanggan, dan 
loyalitas pelanggan dalam model penelitian 
ini adalah reliabel. 
struk nilai anggapan pelanggan (Y1) dapat 
dijelaskan oleh variabilitas konstruk mana-
jemen hubungan pelanggan (X) sebesar 
80,1%, sedangkan 19,9% dijelaskan oleh 
variabel lain di luar yang diteliti. Berdasar-
kan kriteria Chin dan Hair tergolong model 
yang kuat. 
Kepuasan pelanggan (Y2) yang mem-
iliki nilai R-square sebesar 0,901 dapat di-
interpretasikan bahwa variabilitas konstruk 
kepuasan pelanggan (Y2) dapat dijelaskan 
oleh variabilitas konstruk manajemen hub-
ungan pelanggan (X) dan nilai anggapan 
pelanggan sebesar 90,1%, sedangkan si-
sanya 9,9% dijelaskan oleh variabel lain di 
luar yang diteliti. Berdasarkan kriteria Chin 
dan Hair tergolong model yang kuat. 
Loyalitas pelanggan (Y3) yang mem-
iliki nilai R-square sebesar 0,900 dapat di-
interpretasikan bahwa variabilitas konstruk 
loyalitas pelanggan (Y3) dapat dijelaskan 
oleh variabilitas konstruk manajemen hub-
ungan pelanggan (X), nilai anggapan 
pelanggan (Y1), dan kepuasan pelanggan 
(Y3) sebesar 90,0%, sedangkan 10,0% di-
jelaskan oleh variabel lain di luar yang 
diteliti. Berdasarkan kriteria Chin dan Hair 
tergolong model yang kuat. 
Tabel 3 













2. Nilai Anggapan 
Pelanggan (Y1) 0,974 0,969 
3. Kepuasan Pelang-
gan (Y2) 0,986 0,979 
4. Loyalitas Pelang-
gan (Y3) 0,984 0,978 
2. Evaluasi Model Struktural (Structural 
Model / Inner Model) 
A. R-square 
Nilai anggapan pelanggan (Y1) yang 
memiliki nilai R-square sebesar 0,801 dapat 
diinterpretasikan bahwa variabilitas kon-
Tabel 4 
Hasil Perhitungan R-Square Sumber: Data diolah, 2016  
No. Konstruk R Square 
1. Nilai Anggapan Pelanggan (Y1) 0,801 
2. Kepuasan Pelanggan (Y2) 0,901 
3. Loyalitas Pelanggan (Y3) 0,900 
Sumber : Data diolah, 2016 
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B. Pengujian hipotesis 
1) Hasil pengujian pengaruh manajemen 
hubungan pelanggan (X) terhadap nilai 
anggapan pelanggan (Y1) 
Manajemen hubungan pelanggan mempu-
nyai pengaruh positif dan signifikan ter-
hadap nilai anggapan pelanggan. Hasil ini 
ditunjukkan berdasarkan koefisien jalur an-
tara variabel manajemen hubungan pelang-
gan ke variabel nilai anggapan pelanggan 
sebesar 0,895 dengan nilai t-statistik sebe-
sar 46,559> t-tabel 1,960. Hasil pengujian 
ini membuktikan bahwa hipotesis 1 (H1), 
yang menyatakan bahwa manajemen hub-
ungan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap nilai anggapan pelang-
gan dapat diterima. 
2) Hasil pengujian pengaruhmanajemen 
hubungan pelanggan (X) terhadap kepuasan 
pelanggan (Y2) 
Manajemen hubungan pelanggan ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Hal ini ditunjukkan 
bedasarkan koefisien jalur dari variabel ma-
najemen hubungan pelanggan ke kepuasan 
pelanggan sebesar 0,238, dengan tingkat 
signifikansi t-statistik 4,099 lebih besar dari 
t-tabel 1,960.Hasil pengujian ini menunjuk-
kan bahwa hipotesis 2 (H2), yang menya-
takan bahwa manajemen hubungan pelang-
gan berpengaruh positif dan signifikan ter-
hadap kepuasan pelanggan dapat dibuk-
tikan. 
3) Hasil pengujian pengaruhmanajemen 
hubungan pelanggan (X) terhadap loyalitas 
pelanggan (Y3) 
Manajemen hubungan pelanggan mempu-
nyai pengaruh positif dan signifikan ter-
hadap loyalitas pelanggan. Hasil ini di-
tunjukkan berdasarkan koefisien jalur anta-
ra variabel manajemen hubungan pelanggan 
ke variabel loyalitas pelanggan sebesar 
0,645 dengan nilai t-statistik sebesar 6,792> 
t-tabel 1,960. Hasil pengujian ini membuk-
tikan bahwa hipotesis 3 (H3), yang menya-
takan bahwa manajemen hubungan pelang-
gan berpengaruh positif dan signifikan ter-
hadap loyalitas pelanggan dapat diterima. 
4) Hasil pengujian pengaruh nilai anggapan 
pelanggan (Y1) terhadap kepuasan pelang-
gan (Y2) 
Nilai anggapan pelanggan berpengaruh pos-
itif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Hal ini ditunjukkan bedasarkan 
koefisien jalur dari variabel nilai anggapan 
pelanggan ke kepuasan pelanggan sebesar 
0,730, dengan tingkat signifikansi t-statistik 
13,719 lebih besar dari t-tabel 1,960.Hasil 
pengujian ini menunjukkan bahwa hipotesis 
4 (H4), yang menyatakan bahwa nilai ang-
gapan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
dapat dibuktikan. 
5) Hasil pengujian pengaruh nilai anggapan 
pelanggan (Y1) terhadap loyalitas pelang-
gan (Y3) 
Nilai anggapan pelanggan mempunyai 
pengaruh positif terhadap loyalitas pelang-
gan. Hasil ini ditunjukkan berdasarkan 
koefisien jalur antara variabel nilai angga-
pan pelanggan ke variabel loyalitas pelang-
gan sebesar 0,125, akan tetapi pengaruh ini 
tidak signifikan dengan ditunjukkanya nilai 
t-statistik sebesar 0,996< t-tabel 1,960. 
Hasil pengujian ini membuktikan bahwa 
hipotesis 5 (H5), yang menyatakan bahwa 
nilai anggapan pelanggan berpengaruh pos-
itif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan ditolak atau tidak dapat diterima. 
6) Hasil pengujian pengaruh kepuasan 
pelanggan (Y2) terhadap loyalitas pelang-
gan (Y3). 
Kepuasan pelanggan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Hal ini ditunjukkan berdasarkan koefisien 
jalur dari variabel kepuasan pelanggan ke 
loyalitas pelanggan sebesar 0,203, dengan 
tingkat signifikansi t-statistik 2,248 lebih 
besar dari t-tabel 1,960.Hasil pengujian ini 
menunjukkan bahwa hipotesis 6 (H6), yang 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan dapat dibuktikan.  
7) Pengujian pengaruh tidak langsung  
A. Manajemen hubungan pelanggan ter-
hadap loyalitas pelanggan melalui nilai 
anggapan pelanggan 
Direct effect= Manajemen hubungan 
pelanggan à loyalitas pelanggan = 0,645 
Indirect effect= Manajemen hubungan 
pelanggan à nilai anggapan pelangganà loy-
alitas pelanggan = 0,895x 0,125 = 0,112 
Ternyata manajemen hubungan pelanggan 
berpengaruh lebih kecil terhadap loyalitas 
pelanggan setelah melalui nilai anggapan 
pelanggan.  
B. Manajemen hubungan pelanggan ter-
hadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 
pelanggan 
Direct effect= Manajemen hubungan 
pelanggan à loyalitas pelanggan = 0,645 
Indirect effect= Manajemen hubungan 
pelanggan à kepuasan pelangganà loyalitas 
pelanggan = 0,238x 0,203 = 0,048 
Ternyata manajemen hubungan pelanggan 
justru berpengaruh lebih kecil terhadap loy-
alitas pelanggan setelah melalui kepuasan 
pelanggan. 
C. Manajemen hubungan pelanggan ter-
hadap loyalitas pelanggan melalui nilai ang-
gapan pelanggan dan kepuasan pelanggan 
Direct effect= Manajemen hubungan 
pelanggan à loyalitas pelanggan = 0,645 
Indirect effect= Manajemen hubungan 
pelanggan à nilai anggapan pelanggan à 
kepuasan pelangganà loyalitas pelanggan = 
0,895 x 0,730 x 0,203 = 0,133 
Ternyata manajemen hubungan pelanggan 
berpengaruh lebih kecil terhadap loyalitas 
pelanggan setelah melalui nilai anggapan 
pelanggan dan kepuasan pelanggan. 
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Tabel 5 
Hubungan Antara Variabel Manajemen Hubungan Pelanggan, 
Nilai Anggapan Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, dan 
Loyalitas Pelanggan 
Hubungan antar Vari-















0.203 0.204 0.090 0.090 2.248 Signifikan 
Manajemen Hub. 
Pelanggan -> Kepua-
0.238 0.238 0.058 0.058 4.099 Signifikan 
Manajemen Hub. 
Pelanggan -> Loyal-
0.645 0.652 0.095 0.095 6.792 Signifikan 
Manajemen Hub. 
Pelanggan -> Nilai 
0.895 0.895 0.019 0.019 46.559 Signifikan 
Nilai Anggapan 
Pelanggan -> Kepua-
0.730 0.730 0.053 0.053 13.719 Signifikan 
Nilai Anggapan 
Pelanggan -> Loyal-




 Berdasarkan rumusan masalah dan 
pembahasan pada bab-bab sebelumnya, 
maka dapat dibuat simpulan sebagai beri-
kut: 1. Manajemen hubungan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
nilai anggapan pelanggan. 2.  Manajemen 
hubungan pelanggan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan pelang-
gan. 3. Manajemen hubungan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 4. Nilai anggapan 
pelanggan berpengaruh positif dan signif-
ikan terhadap kepuasan pelanggan. 5. Nilai 
anggapan pelanggan tidak berpengaruh pos-
itif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 6. Kepuasan pelanggan ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
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